 UNIVERSITATEA DIN BUCUREŞTI FACULTATEA DE LITERE CENTRUL DE ÎNVĂłĂMÂNT LA DISTANłĂ (ID) Specializarea COMUNICARE ŞI RELAłII PUBLICE Forma de învăŃământ ID IMAGINE PERSONALĂ PRIN MASS-MEDIA Curs universitar Lect. univ. dr. ANA-MARIA TEODORESCU Bucureşti 2011 Materialul este tipărit ca suport de curs pentru studenŃii Centrului de Suport Local pentru ÎnvăŃământ la DistanŃă din Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti. Acest material nu se comercializează şi, în alcătuirea prezentă, nu face obiectul unor plăŃi suplimentare ale drepturilor de autor pentru titlurile incluse. Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz Unitatea de învăŃare Nr. 2 CADRELE MEDIATICE – CONTEXTE ALE PERFOMĂRII. STUDII DE CAZ Cuprins Pagina 1.1 Obiectivele unităŃii de învăŃare nr. 2 3 1.2 Performarea – realitate şi contrafacere 4 1.2.1 Cadrul, faŃa, punerea în scenă 6 1.3 Studii de caz 11 1.3.1 Performarea unui „global icon”? 11 1.3.2 Public şi/sau privat în imaginea mediatică 14 1.3.2.1 Locul imaginii personale, a raportului public/privat 16 1.3.2.2 Concluzii 20 1.4 Temă de verificare 21 1.5 Bibliografia studiului de caz 21 1.6 Bibliografie 22 1.1. Obiectivele unităŃii de învăŃare 2 La sfârşitul parcurgerii informaŃiei studenŃii: • se vor familiariza cu tendinŃa din evoluŃia cunoaşterii umane - interacŃionismul simbolic, teorie care aduce în prim plan analogia vieŃii cotidiene cu un spectacol de teatru. Acest model este teoretizat de Goffman ale cărui interpretări referitoare la gestiunea imaginii personale, vor face obiectul unor analize de performări ale unor roluri aşa cum sunt ele reflectate de mass- media, de gestionare a imaginii personale în mass-media pentru a evalua în campaniile de imagine comportamentul public, ritualurile de interacŃiune. 3 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz 1.2. Performarea – realitate şi contrafacere Lucrarea lui Daniel Boorstin “The Image - A Guide for Pseudo-events” cita din Abraham Lincoln: “…s-ar putea să păcăleşti pe toată lumea pentru un timp, s-ar putea să păcăleşti pe unii oameni tot timpul, dar nu poŃi să păcăleşti pe toată lumea tot timpul.” Pseudo-evenimentele nu sunt nici adevărate, nici false, ci ele chiar dacă ne invadează cotidianul, mai ales prin imaginile mediatice reprezintă sensul comun al valorilor prin care suntem informaŃi. Formele vizuale şi audio ale culturii media înlocuiesc formele livreşti, ceea ce determină un nou tip de alfabetizare, ca aceste forme mediatice să fie decodate corect. În acelaşi timp putem vorbi de forŃa de socializare a culturii media unde imaginile şi celebrităŃile mediatizate înlocuiesc familia, şcoala, Biserica, ca arbitri ai valorilor, ideilor, gustului, dar ne şi propun modele de identificare comportamentală, fie de stil, fie de modă. Indivizii sunt supuşi unui flux de imagini şi sunete care pătrund în căminele noastre şi reordonează spaŃiul şi timpul, dar anulează practic distincŃia realitate versus imagine mediatică. Grupul de la Birmingham arată prin reprezentanŃii săi, ca de exemplu Richard Hoggart în “The Uses Of Literacy” că individul îşi creează identitatea şi viaŃa prin resursele sale culturale. Teoriile cunoscute au stabilit cinci funcŃii ale mass-media într-o societate democratică: (i) mass-media informează cetăŃenii cu ceea ce se întâmplă în societate - funcŃia de supraveghere sau monitorizare, (ii) ele educă publicul, explicând sensul şi semnificaŃia faptelor, ceea ce scoate în evidenŃă obiectivitatea jurnalistului, ca factor de modelare a opiniei publice, şi, implicit, neutralitatea acestuia raportat la politica editorială a instituŃiei de presă şi la faptul reprezentat în termenii unui echilibru informaŃional, (iii) mass-media oferă o platformă pentru discursul politic, ceea ce facilitează formarea opiniei publice, cu aspectele de consens, dar şi de rezistenŃă fără de care consensul democratic ar fi de neînŃeles, (iv) a patra funcŃie se referă la rolul de a oferi publicului eventualele disfuncŃii sau greşeli ale instituŃiilor politice, pe care să le facă publice potrivit transparenŃei pe care orice instituŃie trebuie să o aibă în vedere, (v) în cele din urmă, mass-media într-o societate democratică trebuie să servească ca instrument de advocacy tuturor punctelor de vedere, indiferent de culoarea lor politică, de relevanŃa sau de pertinenŃa pe care o au în societate la un moment dat. Din această perspectivă trebuie să definim termenul de cadru/cadre mediatice. Cadrele mediatice reprezintă principii de selecŃie, coduri de 4 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz accentuare, interpretare şi prezentare. Profesioniştii din mass-media le folosesc pentru a organiza produsele şi discursurile mediatice-fie vizuale, fie verbale. În acest demers, cadrele mediatice îi ajută pe jurnalişti să proceseze, dar şi să împacheteze cantităŃi uriaşe de informaŃii diverse, şi adesea contradictorii, într-un mod rapid şi puternic convenŃionalizat, uşor de recunoscut de consumatorul de produs mediatic. Aceste cadre sunt puternic instituŃionalizate, ceea ce conferă codificării textelor mediatice o cheie de lectură, adică o cheie a decodării. Codurile de semnificaŃii au ca principale trăsături: (i) prezintă un număr de elemente grupate în paradigme din care trebuie ales un element; (ii) unităŃile alese sunt combinate sintagmatic într-un mesaj sau text; (iii) aceste unităŃi poartă un înŃeles generat de acordul celor care îl consumă şi din experienŃa culturală împărtăşită de aceştia; (iv) ele sunt transmisibile prin mass-media sau alte canale de comunicare; (v) ele pot constitui un mod de clasificare, organizare şi implicit de înŃelegere a textului sau mesajului, precum şi un mod de transmitere şi comunicare a acestuia. Toate activităŃile noastre sunt codificate în produse sociale sau culturale. Codul cel mai simplu este cel binar, apoi cel analogic, digital sau cel estetic. Acesta din urmă operează la cel de al doilea nivel de al semnificaŃiei, fiind subiective sau intersubiective. Ele se bazează pe convenŃii consacrate sau pe capacitatea de a include chei de decodare. Un alt tip de coduri sunt cele prezentaŃionale, care folosesc corpul drept transmiŃător, fiind legate de contextul comunicării ceea ce aduce în discuŃie aspectele deictice - aici şi acum. Principalele elemente ale codurilor prezentaŃionale sunt contactul fizic - întâlnirea - în viziunea lui Goffman, apropierea de celălalt - proximitatea spaŃială, orientarea fizică, apariŃia, mişcările capului, expresia facială, gesturi, posturi, ceea ce acelaşi Goffman defineşte drept “înfăŃişare”. Un element esenŃial al analizei îl impune termenul generic de întâlnire ceea ce determină ca forme de cercetat, protocoalele active de comunicare-manipularea spaŃiului, mişcării, vocii, duratei, schimbării vorbitorului, gesticii, codurilor de vestimentaŃie sau tot ceea ce reprezintă “scenariul”. Întâlnirii Goffman îi asociază termenul de faŃă, care se referă la performanŃele publice ale unor actori, măşti identificate în interiorul unor cadre sociale. Asocierea cea mai evidentă este la nivelul contactului vizual cu expresia feŃei, dar faŃa sau faŃada cum o impune terminologic 5 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz DicŃionarul [DicŃionar, 2001: 140-141] ar trebui asociată aspectului din performarea individului care funcŃionează de regulă fix, rigid în funcŃie de contextul situaŃional al interacŃiunii simbolice. Definită de Goffman ca “echipamentul expresiv standardizat, angajat intenŃionat sau nu în timpul performării.” [Goffman, 2003: 50] PărŃile standard ale unei feŃe sunt “cadrul”(“setting”), “faŃă personală”(“personal front”). 1.2.1. Cadrul, faŃa, punerea în scenă Cadrul este conceptul definit şi creat de Erving Goffman pentru a încadra realitatea cotidiană cu scopul de a înŃelege situaŃiile sociale şi de a reacŃiona la ele. Conceptul din “Frame Analysis” (1974) este aspectul de punere în scenă a întâlnirilor, a episodului ca marcator al altei întâlniri sau a altui episod. În lucrarea amintită, autorul defineşte cadrul ca marcator al limitei pe care rama de tablou o are între perete şi pictură, adică între realitatea adevărată şi cea construită de opera de artă, ca artefact al postmodernităŃii. FaŃa personală face referire la obiectele din aparatul expresiv pe care le identificăm intim cu performerul şi ne aşteptăm ca să-l urmărească pe acesta oriunde s-ar afla. Ca părŃi ale feŃei personale ar putea fi însemnele funcŃiei şi rangului, hainele, caracteristicile legate de sex, vârstă, rasă ori dimensiunile apariŃiei fizice, Ńinuta, stereotipiile discursive, expresiile faciale, gesturile, etc. Stimulii care alcătuiesc faŃa personală pot fi “înfăŃişarea” (“appearance”) şi “atitudine” (“manner”), după funcŃia performată de aceşti stimuli. “ÎnfăŃişarea” ne avertizează asupra statutului social performerului-muncă, hooby, distracŃie, ciclul vieŃii lui sau doar unul temporar. “Atitudinea” desemnează stimulii care avertizează asupra rolului interactiv pe care performerul îl joacă , fiind iniŃiatorul, susŃinătorul sau doar intervenantul la un moment dat în interacŃiunea socială. Ne aşteptăm la o consecvenŃă între înfăŃişare şi atitudine, dar poate exista şi o contradicŃie, când un performer de rang mai înalt decât publicul său să joace într-un mod neaşteptat de egalitarist, intim sau invers. De remarcat faptul că presupusa consecvenŃă dintre cadru, înfăŃişare şi atitudine duce la idealizare, stimulând atenŃia şi interesul faŃă de excepŃii. Dacă un individ vrea să dea expresie unor standarde ideale în timpul unei performări ar trebui fie să anticipeze, fie să ascundă acŃiunile nepotrivite cu aceste standarde - vezi bătaia dintr-un club în cazul Pepe, dacă ştirea este reală? Interesant de subliniat cazul consumatoarei de telenovele pe care o surprinzi în flagrant în camera de zi, aruncând asupra altuia oprirea pe acel canal de televiziune. Goffman a demonstrat în opera sa existenŃa resocializării oferind ca subiecte situaŃiile instituŃionale-închisoarea, de exemplu, poate fi un loc în care identitatea individului poate fi grav alterată, ca şi simŃul sinelui. FuncŃiile socializării pot fi redefinite în termenii reproducerii sociale şi 6 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz culturale a anumitor seturi de valori, idei, activităŃi care să relaŃiile de clasă, de gen, etc. Ori de câte ori în interacŃiune sunt negociate înŃelesuri, acestora le sunt asociate simboluri în interacŃiunile dintre sine şi ceilalŃi. Max Weber sublinia faptul ca viaŃa cotidiană este alcătuită şi din interacŃiuni care derulează situaŃii particulare-contexte situaŃionale, şi operează cu simboluri. Indivizii care, ca o consecinŃă a apariŃiei lor publice pe ecran şi în alte mass-media, devin cunoscuŃi şi priviŃi ca simboluri semnificative în interiorul grupurilor culturale şi între grupuri, alcătuiesc star-sistemul. Starurile sunt iconi ai modernităŃii, seculari, întruchipări publice ale idealurilor şi valorilor care rezultă din apariŃiile şi interpretările lor, generate de ficŃiune, pe scenă sau pe ecran. Puterea lor este conferită de faptul că ei sunt oameni obişnuiŃi făcuŃi în mod straniu să pară importanŃi. Societatea este încurajată să îi înŃeleagă convenŃional drept fiinŃe excepŃionale. Definirea acestora este indisolubil legată de formele generice în care lucrează, ceea ce conduce la garantarea individualismului şi la promovarea “cultului individului” în lumea contemporană. Cea mai puternică instituŃie media pentru fabricarea starurilor a fost filmul, a cărui acoperire naŃională şi internaŃională a determinat industria vedetei, ca fenomen cultural. Codurile reprezentaŃionale produc texte de sine stătătoare în general iconice sau simbolice. Totuşi tratarea abstracŃiunilor presupunea analize de cărŃi, filme, picturi, etc. Fiecare media trebuie tratată diferenŃiat în funcŃie de caracterul conotativ sau denotativ al mesajului produs. Codul elaborat este folosit în relaŃiile sociale, ceea ce încurajează exprimarea unor înŃelesuri diferite din partea vorbitorului. Mass-media se remarcă prin acea capacitate de a emite definiŃii, prin care sunt identificate evenimente, cu trăsături specifice şi reguli constitutive. New York Times - 5 decembrie 2005, “The Man behind the Secretary of State`s Rock Star Image”, El se numeşte Jim Wilkinson, adică fiul lui Wilkin sau senior staff aide, fiind consilierul de imagine pentru doamna secretar de stat. În articolul citat se vorbeşte despre întâlnirile neconvenŃionale ale secretarului de stat. Exemplele recente, de tipul Nadia Comăneci în România sau Kîrgîstan, unde prima persoană care i-a urat bun venit nu a fost nimeni altul decât un …îmblânzitor de vulturi…al cărui discipol a poposit pe braŃul oficialului american.. Japonia, un alt popas al oficialului american, a generat o altă întâlnire…un vestit luptător de sumo. Din aceste exemple ar trebui să tragem o concluzie simplă - politicienii nu trebuie să genereze autoritate şi respect, ci ei ar trebui să distreze, să amuze, sau să genereze o stare care să scoată populaŃia din starea 7 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz de plictis sau obişnuinŃă. Totul vine din necesitatea politicienilor de a se vinde bine alegătorilor, consumatori de o realitate de necontestat. Jack Trout a găsit formula magică declarată într-un interviu - totul este o problemă de branding, trebuie să creezi o imagine în mintea consumatorului şi să făureşti un brand în jurul acestei imagini. De ce toate acestea pentru că şi politica este consumată la fel ca filmele, detergentul de rufe, bomboanele de ciocolată, deoarece cu cât ambalajul este mai colorat şi strălucitor, cu atât adeziunea devine unanimă fără a cerceta conŃinutul. Performarea este indisolubil legată de performanŃă ca semiotică a sinelui. Conceptul cuprinde atât performanŃele instituŃionalizate, profesioniste - dramele, ritualurile, cât şi aspectul non-psihologic a auto- prezentării, pe care individul o face prin interacŃiunile sale. Peter Harrop, şeful Departamentului de Performance Studies de la Chester College spunea într-un interviu că “toate interacŃiunile umane sunt performative.” [Observator cultural, 2004-242:17] Teatrul ca ramură a artelor frumoase accentuează prin tradiŃia europeană ideea că reprezentaŃia teatrală presupune “să pretinzi că eşti altceva decât eşti de fapt.” PerformanŃa presupune a te prezenta pe tine aşa cum eşti. Există o evoluŃie de la reprezentare la prezentare, iar la acest ultim termen trebuie să asociem din ce în ce mai puŃin termenul teatru, ceea ce impune expresia unei alte determinări înspre “revelaŃie” şi “adevăr”. Conceptul de performare poate fi tradus ca rol, ca performance, ceea ce înseamnă opoziŃia cu teatrul, care presupune contrafacere, minciună, mască. Termenul performance are trei surse: a) Forme europene şi americane de artă prin care se încearcă diferenŃierea de tradiŃie- identitate şi alteritate sau în termeni logici genul proxim şi diferenŃa specifică, b) Conceptul de teatru devine inoperant prin contactul cu alte culturi în secolul al XX-lea, ceea ce determină folosirea conceptului de întâlnire, c) Performativitatea umană devine obiect de studiu pentru ştiinŃele umane şi cele sociale, de la lingvistică la folclor, de la sociologie la antropologie, chiar Erving Goffman aduce conceptul în domeniul culturii, dar şi al existenŃei cotidiene, adică a vieŃii de fiecare zi. Interviul amintit mai face o diferenŃiere utilă şi interesantă demonstraŃiei noastre-show şi / sau performance. To show înseamnă a arăta, ceea ce conduce la a arăta ceva, pe cineva sau chiar pe tine. Ceva care a fost conceput pentru spectator sau spect-actor, adică şi observator, dar şi actor, o modalitate de a transmite un sens sau de a face posibilă generarea de sens, prin articularea unui discurs, implicit reafirmarea unor valori,care să se menŃină, să educe sau să incomodeze, adică să genereze discuŃii şi luări de atitudine. Performance va avea ceva din show, iar acŃiunea doar de “a arăta” nu acoperă performance. De exemplu a te pregăti pentru a merge la o 8 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz petrecere Ńine de “reprezentare” şi nu de a juca teatru. Oamenii se visează a juca pe scena vieŃii. Atunci ei performează, adică se reprezintă nu pentru a se arăta, ci pentru a fi ceea ce sunt. Oamenii în astfel de situaŃii ca petrecerea şi nu numai performează pur şi simplu, pentru că există un public care îi va urmări şi în acelaşi timp poate fi interpretat ca oglindă a personalităŃii sale. Oglinda chiar dacă nu este o invenŃie a secolului trecut, totuşi uitatul în oglindă înseamnă că nu te uiŃi în ea cu ochii altuia, ca să vezi dacă au fost respectate codurile vestimentare sau de altă natură, ci te uiŃi ca să te vezi chiar fără machiaj, fără veştminte, adică a privi în oglindă înseamnă să te ocupi de corpul tău pentru a-l pregăti de privit. Corpul a devenit sediul identităŃii personale, dar şi purtătorul de măşti sau personaje de împrumut, ca actualizare a identităŃii sociale, implicit a celei publice şi mai ales a celei mediatizate, deci a imaginii mediatice a fiecăruia din noi. Categorie analitică, aşa cum este definită în termenii dicŃionarului, performanŃa poate fi apreciată din două perspective. [DicŃionar, 2001:246] Termenul a fost aplicat actorilor, dar el poate fi asociat vieŃii cotidiene prin ceea ce se întâmplă în fiecare zi fiecăruia din noi, din perspectiva performanŃelor ficŃionale şi a celor publice de tipul-teatrul- politica, fie a convenŃiilor active-naturaliste-ritualiste, fie a variilor mass-media-cinematograf-televiziune, fie genuri - film despre Shakespeare sau opera shakesperiană. A doua perspectivă nu se ocupă de comportamentul unui actor, ci de acŃiunile formale, guvernate de reguli, adecvate unui anume tip de performanŃă. Un element esenŃial al analizei îl impune termenul generic de întâlnire ceea ce determină ca forme de cercetat, protocoalele active de comunicare-manipularea spaŃiului, mişcării, vocii, duratei, schimbării vorbitorului, gesticii, codurilor de vestimentaŃie sau tot ceea ce reprezintă “scenariul”. Întâlnirii Goffman îi asociază termenul de faŃă, care se referă la performanŃele publice ale unor actori, măşti identificate în interiorul unor cadre sociale. Asocierea cea mai evidentă este la nivelul contactului vizual cu expresia feŃei, dar faŃa sau faŃada cum o impune terminologic DicŃionarul [DicŃionar, 2001: 140-141] ar trebui asociată şi cu limbajul corpului sau al conversaŃiei. Din această perspectivă faŃa este linia din interiorul regiunii, pe care Goffman o numeşte regiunea “frontală” a performanŃei. Există unele ipostaze ale unor faŃade care presupun portul unei uniforme, a face un schimb de replici cu un anume scop, a urma o serie de coduri ritualice de comportament în spaŃiul public al performării. Întrebarea evidentă este ce se întâmplă în spatele scenei, adică în culisele performării. Interesant exerciŃiul unei performări la nivelul grupului, dacă actorii aceluiaşi grup ajută la faŃada rolului pentru managementul eficient al imaginii. Particularitatea imaginii mediatice rezidă tocmai în pitorescul faŃadei din spatele scenei care face obiectul jurnalistului de scandal, care prin mijloace deseori neortodoxe află lucruri la limita eticii profesiunii, dar pe care le face publice pentru a 9 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz vinde articolul, emisiunea de televiziune sau pentru a-şi face din nume un renume în sensul amintit. Cadrul este conceptul definit şi creat de Erving Goffman pentru a încadra realitatea cotidiană cu scopul de a înŃelege situaŃiile sociale şi de a reacŃiona la ele. Conceptul din “Frame Analysis” (1974) este aspectul de punere în scenă a întâlnirilor, a episodului ca marcator al altei întâlniri sau a altui episod. În lucrarea amintită, autorul defineşte cadrul ca marcator al limitei pe care rama de tablou o are între perete şi pictură, adică între realitatea adevărată şi cea construită de opera de artă, ca artefact al postmodernităŃii. Cadrele mediatice reprezintă principii de selecŃie, coduri de accentuare, interpretare şi prezentare. Profesioniştii din mass-media le folosesc pentru a organiza produsele şi discursurile mediatice-fie vizuale, fie verbale. În acest demers, cadrele mediatice îi ajută pe jurnalişti să proceseze, dar şi să împacheteze cantităŃi uriaşe de informaŃii diverse, şi adesea contradictorii, într-un mod rapid şi puternic convenŃionalizat, uşor de recunoscut de consumatorul de produs mediatic. Aceste cadre sunt puternic instituŃionalizate, ceea ce conferă codificării textelor mediatice o cheie de lectură, adică o cheie a decodării. Textul mediatic, ca orice text, este supus unor lecturi potenŃiale, dar el preferă una din aceste lecturi, numită lectură preferată. Umberto Eco defineşte textul drept un produs a cărui soartă interpretativă trebuie să facă parte din propriul mecanism generativ [Eco, 1991: 83-93] În acest cadru determinative - a genera un text înseamnă a aplica o strategie din care să anticipăm mişcările celuilalt, adică a celui căruia ne adresăm. Aceasta semnifică existenŃa unor opŃiuni, care sunt sugerate sau aşteptate-ceea ce generează text “deschis”, iar textul “închis” este cel mai deschis text, deoarece deschiderea lui este efectul unei iniŃiative externe, a unui mod de a întrebuinŃa textul. În era televiziunii, textele pot fi decodate în funcŃie de condiŃia socială a cititorului şi nu de structura textului. Astfel există mai multe tipuri de texte: 1. Textul dominant-hegemonic- el presupune o lectură preferată, a cărei decodare se face în conformitate cu presupunerile celui care codifică. 2. Textul negociat prin semnificaŃie - el presupune o lectură negociată, care recunoaşte codurile dominante, dar adaptează lectura la condiŃiile sociale specifice cititorului. 3. Textul antitetic, a cărui lectură este opoziŃională, care produce o decodare radical, opusă lecturii preferate. O lectură preferată presupune să fim de acord în contextul unui text dominant-hegemonic cu portretizarea, pe care o apreciem ca fiind ca naturală, corectă şi atractivă. În cazul textului negociat, portretizarea presupune o lectură de tipul “pentru altele, dar nu pentru mine!”. Ca orice portret independent încearcă să afle trăsăturile care corespund unei entităŃi independente. O lectură opoziŃională poate aprecia devianŃa portretizării, în funcŃie de propriile frustrări. 10 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz Lectura ca generare de semnificaŃii apare atunci când structura textului este asociată cu sistemul de semnificaŃii pe care cititorul îl actualizează. Totuşi în text mai există un mediator implicit în persoana mediatorului - creatorul de mesaj, instituŃia de presă, dar şi clasa de profesionişti, pe care mass media îi creează - jurnaliştii. Ei ar trebui să formeze opinia publică, să educe prin portretizările mediatice, oferind modele, pe care publicul larg să le identifice, să le recunoască, cu care să se dorească a fi asemenea sau măcar să ia una sau alta din trăsăturile de caracter. 1.3. Studii de caz 1.3.1. Perfomarea unui „global icon”? Doi sociologi de la Departamentul de Sociologie a UniversităŃii din Warwick, Marea Britanie, au examinat un fenomen cultural numit David Beckham. Introducerea acestui exemplu în demonstraŃia noastră aduce în prim plan conceptul de profesie, pe de o parte şi pe cel de portret mediatic, pe de altă parte. La mijlocul deceniului 9 apărea pe scena publică-David Beckham. Jurnalişti, comentatori, sociologi, universitari au analizat apariŃia sa şi au urmărit identitatea personajului în cultura populară. El a fost descris în diferite modalităŃi - de la fotbalistul de excepŃie, la fenomenul global al mesianismului în sport, toate subsumate purtării unor standarde atât corporatiste, dar şi comerciale, dar chintesenŃa tuturor este o imagine a sportului. Autorii îşi sub intitulează articolul, cu o întrebare retorică- “an icon of our time?”, adică o imagine a tipului nostru. Recentele referiri la viaŃa sa privată, cam dezordonată, spun unii, modesta sa performanŃă de la Euro 2004, chiar noul tatuaj, pe care îl poartă, au început să ridice semne de întrebare asupra identităŃii, dar şi portretului pe care îl reprezintă. Trei aspecte fac obiectul studiului amintit: a) ce l-a ridicat la statutul de imagine a timpului său - autorii utilizează termenul de “global icon”, b) ce l-a menŃinut în această poziŃie atâta timp, c) ce l-a făcut să fie, în prezent, în declin? Imaginea lui a apărut ca urmare a coexistenŃei unor calităŃi extrem de contradictorii ale unei personalităŃi accentuate - ea în sine sau supra - mediatizată?, de la masculinitatea populară, la excelenŃa în sport, de la capitalul financiar deŃinut, la carisma sa. El răspunde aşteptărilor unei masculinităŃi de succes în termeni tradiŃionali - atlet superb ca mulŃi din sportivi, un om între ceilalŃi prin parteneriatul său cu obiceiuri excentrice, membru al unui grup de “elită”, dar şi pare a fi întruchiparea efectului de “dianizare”- studiul utilizează termenul ca “Dianised”- asociat PrinŃesei Diana - adică un tată adevărat, un îndrăgostit perpetuu, un lider al emoŃiilor. El aparŃine star-sistemului deoarece este un jucător de excepŃie, este devotat familiei-copiilor şi soŃiei, fericit că 11 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz este îndrăgostit, devine obiect de fantezii, nu numai în termenii heterosexualităŃii. ApariŃia sa este legată de moartea prematură a PrinŃesei de Wales, Lady Diana, dar studiul defineşte un aspect esenŃial al portretului lui David Beckham - el intră în constelaŃia celebrităŃilor asemănându-se cu ea. Empatia popularităŃii, pe care a generat-o a depăşit nivelul invidiei, pe care ar putea să o asocieze imaginii sale personale. Ambele imaginii ale celor aflaŃi în obiectivul ştiinŃific al celor doi sociologi – PrinŃesa Diana şi David Beckham, chiar dacă unora această asociere nu le pare pertinentă şi relevantă demonstraŃiei aduce totuşi în discuŃie conceptul de star-sistem, de erou-eroină. Star sistem include indivizii care, ca urmare a unei apariŃii publice singulară sau multiplicitară, serializată, pe ecran sau alte mass-media, devin cunoscuŃi şi implicit sunt priviŃi ca simboluri semnificative în interiorul grupurilor culturale sau chiar între grupuri. Starurile sunt iconi moderni sau întruchipări publice ale idealurilor şi valorilor care sunt determinate de ocurenŃele mediatizate şi devenite produse mediatice, dar care dobândesc semnificaŃie atât prin mass-media, cât şi în afara acestora. Puterea pe care o exercită aceste staruri provine din devenirea unor oameni obişnuiŃi care la un moment dat - context situaŃional, într-o anumită situaŃie-context, par importanŃi. Această determinare de important este definită prin convenŃie. ConvenŃia este o practică socială cu care într-o tradiŃie nescrisă cei doi participanŃi la comunicare sunt de acord să şi le asume ca reguli iniŃiate, dar şi acceptate. RedundanŃa lor, funcŃiile de contact, uşurinŃa cu care sunt decodate, dar şi asumate, determină apartenenŃa la un grup, comunitate sau cultură. Dacă vom reveni la comparaŃia propusă de sociologii britanici, cei doi PrinŃesa Diana şi David Beckham au în comun multe elemente demne de a fi definite, interpretate şi evaluate, adică implicit comparate - de la întruchiparea unei modestii certe, dar de neaşteptat pentru condiŃia lor, la inocenŃa de a recunoaşte valorile altora, fără a subestima capitalul care nu numai că le-a caracterizat existenŃa, dar a fost dincolo de limitele imaginaŃiei pentru toŃi ceilalŃi. Chiar dacă ambii au fost evaluaŃi ca depăşind limitele comunităŃii lor - mediu, grup, comunitate, totuşi au fost consideraŃi carismatici, persoane demne de a fi apreciate drept frumoase, a căror viaŃă este demnă de a fi situată între plăcere şi exagerări ale consumului de plăcere. Deşi unităŃile comune sunt multe, cea care îi defineşte este aceea a face parte dintr-o poveste în care un om obişnuit devine printr-o situaŃie anume un star. Cercetarea oricărei personalităŃi ar trebui să aibă în vedere contextul general şi condiŃia personalităŃii la acel moment, adică acel context situaŃional, apoi ipostazele cotidianului, de la meserie, la viaŃa publică şi nu în cele din urmă cea privată. 12 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz Raporturile public versus privat trebuie definite doar printr-o abordare care situează individul înzestrat cu identitate personală în lumea din afară. Fie la limita profesiunii sale, fie a celei a vieŃii private – a se delimita spaŃiul familial de cel al comunităŃii, fie al celui legat de intimitate – a se analiza bârfa, zvonul, aluzia. Uneori personalităŃile accentuate creează în jurul lor un mit. Deşi termenul este folosit în multe situaŃii şi implicit în varietăŃi funcŃionale de situaŃii, totuşi este definit ca o modalitate de prin care cultura înŃelege, exprimă, dar şi îşi comunică sie înseşi conceptele referitoare la identitatea sa. Abordarea conceptului are trei mari perspective - cea ritual / antropologică, cea literară şi cea semiotică. Mitul ca tip ritual / antropologic se referă la naraŃiunile compuse anonim care oferă explicaŃii privind lumea şi oamenii ei. Potrivit lui Mircea Eliade mitul este o realitate culturală extrem de complexă, care poate fi interpretată din perspective multiple şi complementare. De aceea a aborda mitul ca pe o istorie sacră, nu exclude faptul că mitul relatează un eveniment care a avut loc în timpurile imemoriale ale începutului, fiind istoria unei “faceri” [Eliade, 1978: 5-7]. Aceste naraŃiuni nu sunt decât succesiuni de evenimente, care au avut loc într-un timp îndepărtat, ceea ce le conferă caracterul de “adevărat”. Personajele miturilor sunt în genere zei sau fiinŃe supranaturale, ca şi personajele de basm ele au o trăsătură comună: nu fac parte din lumea cea de toate zilele. Această trăsătură poate fi indusă de imaginea mediatică prin caracterul ieşit din comun al rolului, al măştii, pe care o poartă personajul nostru. În lumea contemporană structurile mitice ale imaginilor şi comportamentelor sunt impuse colectivităŃii prin mass-media. Astfel un personaj fantastic precum Superman care în benzile desenate întruchipează versiunea modernă a eroilor mitologici sau folclorici, devine idealul unei părŃi a societăŃii prin dubla sa identitate: el este dintr-o planetă dispărută în urma unei catastrofe, dar este înzestrat cu puteri miraculoase. El trăieşte pe Pământ sub aparenŃele unui jurnalist- Clark Kent - timid, şters, dominat de colega sa, având două măşti antitetice. Analiza mediatică trebuie să includă: • Cadrele mediatice • Managementul informaŃiei • Managementul contextului • Roluri şi contexte situaŃionale ca cercetare a managementului impresiei generate de mass-media referitor la o personalitate. 13 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz 1.3.2. Public şi / sau privat în imaginea mediatică? Indivizii care, ca o consecinŃă a apariŃiei lor publice pe ecran şi în alte mass-media, devin cunoscuŃi şi priviŃi ca simboluri semnificative în interiorul grupurilor culturale şi între grupuri, alcătuiesc star-sistemul. Starurile sunt iconi ai modernităŃii, seculari, întruchipări publice ale idealurilor şi valorilor care rezultă din apariŃiile şi interpretările lor, generate de ficŃiune, pe scenă sau pe ecran. Puterea lor este conferită de faptul că ei sunt oameni obişnuiŃi făcuŃi în mod straniu să pară importanŃi. Societatea este încurajată să îi înŃeleagă convenŃional drept fiinŃe excepŃionale. Definirea acestora este indisolubil legată de formele generice în care lucrează, ceea ce conduce la garantarea individualismului şi la promovarea “cultului individului” în lumea contemporană. Cea mai puternică instituŃie media pentru fabricarea starurilor a fost filmul, a cărui acoperire naŃională şi internaŃională a determinat industria vedetei, ca fenomen cultural. Studierea starurilor ca fenomene culturale s-a dezvoltat în trei direcŃii corelate prin publicitate, performările, intenŃia de comunicare a creatorului de mesaj raportat la audienŃa acestuia. Din prima perspectivă, starurile sunt evaluate ca agenŃi şi bunuri care pot promova filme şi alte mărfuri cu scopul de a mobiliza audienŃele. Al doilea aspect se referă la perspectiva personajului, dar şi a rolului jucat, la care se alătură viaŃa particulară a personajului, devenit subiect de ştiri, astfel încât prin semne, imagini să acŃioneze în interiorul codurilor să propună un stil, un comportament, care va genera un model demn de urmat. Cel de al treilea aspect se rezumă la relaŃia star-audienŃă. Star-sistemul este asociat secolului al XX-lea, prin formele muzicii, sportului, televiziunii, sau altor câmpuri culturale populare. Cine este personalitatea mediatică? Star-sistemul este asociat în general secolului al XX-lea, în special cinematografului, dar cercetările recente au evidenŃiat un determinism mai larg, prin muzică, sport, televiziune sau alte aspecte ale culturii populare. O dimensiune interesantă a starurilor este asociată personajului, rolului jucat, adică “masca” socială, alături de cea a rolului din viaŃa profesională, împreună cu viaŃa particulară. Odată mediatizate, adică devenite obiect al produsului mediatic, ele reprezintă un fenomen modern, paradigmă a schimbărilor din culturile contemporane determinate de post-modernism. Televiziunea a legat prin producătorii săi o persoană de o mască, a cărei stereotipie prin repetiŃie generează tipare de comportament, implicit, modele, pe care prin consumerism le imităm, conferindu-le statutul de prototip. Stereotipul indică clasificarea socială a unor grupuri sau persoane, atâta timp cât identitatea de grup poate fi definită asemenea celei a persoanei, ca semne simplificate, dar categorizate ca generale, reprezentative unui set de valori, judecăŃi, presupuneri referitoare la comportament, caracteristicile şi istoria lor. Extensie a procesului 14 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz cognitiv fundamental al categorizării, procesul de a crea stereotipii cere impunerea unei structuri evenimentelor, obiectelor, experienŃelor, cărora le acordăm un anume sens. Acest proces presupune a pune etichete, adică a crea un set de trăsături similare de identificare sau distinctive ca opuse unora aşa numite diferenŃiatoare. Categoriile generice luate în consideraŃie sunt cele legate de etnie, clasă, rasă, sex sau grupuri deviante. Din DicŃionar, devianŃa este un termen folosit pentru comportamentul care încalcă regulile sociale sau înşală aşteptările unei colectivităŃi ceea ce determină penalizări sau pedepse sociale, care pot fi de ordin temporar-hoŃ, cerşetor sau drogat, ori permanent-apartenenŃa la o comunitate sau alta. La nivelul interacŃiunii există mai multe categorii de persoane: “cei care încalcă regulile”, “cei care fac regulile” şi “cei care menŃin regulile”. O bună parte a produselor mediatice ne informează despre varietăŃile şi formele devianŃei, astfel încât mass-media servesc ca punct de referinŃă pentru stabilirea termenilor de bine vs. rău, frumos vs. urât, normal vs. anormal, legitim vs. non-legitim, ş.a.m.d. Există unele ipostaze ale unor faŃade care presupun portul unei uniforme, a face un schimb de replici cu un anume scop, a urma o serie de coduri ritualice de comportament în spaŃiul public al performării. Întrebarea evidentă este ce se întâmplă în spatele scenei, adică în culisele performării. Interesant este exerciŃiul unei performări la nivelul grupului, dacă actorii aceluiaşi grup ajută la faŃada rolului pentru managementul eficient al imaginii. Particularitatea imaginii mediatice rezidă tocmai în pitorescul faŃadei din spatele scenei care face obiectul jurnalistului de scandal, care prin mijloace deseori neortodoxe află lucruri la limita eticii profesiunii, dar pe care le face publice pentru a vinde articolul, emisiunea de televiziune sau pentru a-şi face din nume un renume în sensul amintit. Cât este acea “regiune ascunsă” (“back region”) şi cât este “spatele scenei, culisele” (“backstage”) - unde faptele sunt suprimate. În estetica perioadei clasice s-a propus ca în tragedia clasică personajele să moară în culise pentru a nu crea ideea de violenŃă a esteticii antice când toate personajele mureau pe scena amfiteatrului. Azi dimensiunile s-au inversat cam mult, ceea ce erau fapte din culise devin publice prin mediatizare cu scopul de a arăta ală faŃă personală a eroului sau eroinei aduse în prim plan prin mijloacele din audio-vizual. Însuşi Goffman vorbeşte despre dificultăŃile de culise în munca de radio şi televiziune, şi nu numai. Totuşi fenomenul “Big Brother” în diverse culturi a determinat acel “a fi în pielea ta versus a fi în pielea altuia”. De aici întrebarea îndreptăŃită cine sunt persoanele/ personalităŃile participante la “Big Brother”? McQuail a construit o tipologie a interacŃiunilor mass-media versus indivizi, prin care sugerează ideea potrivit căreia mass-media satisface în diverse grade nevoia de evaziune – adică face posibilă eliberarea 15 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz individului din cotidian în realitatea construită de mass-media, relaŃii personale - mass-media oferă materiale pentru a satisface nevoia de companie şi sociabilitate, ceea ce face ca o serie de personalităŃi şi personaje mediatice să fie trataŃi ca prieteni apropiaŃi, supraveghere - ele mai oferă şi instrumente de cunoaştere, de a ne informa despre lume, iar unele evenimente prin funcŃia ritualică ne pot influenŃa, identitate personală - conŃinuturile mediatice pot fi folosite în interacŃiune simbolică, ceea ce ar explora, provoca, ajusta sau confirma sensul identităŃii şi al sinelui. Legat de acest ultim aspect, acest demers va încerca să dovedească modalităŃile prin care mass-media “evaluează” şi “localizează” imaginea sinelui, implicit găsirea soluŃiilor la problemele de management al identităŃii personale. Bycroft definea identificarea ca: (i) extinderea identităŃii spre altcineva, (ii) împrumutarea identităŃii de la altcineva şi (iii) confundarea identităŃii cu a altcuiva. Imaginea personală ca imagine de marcă Ńine de fiecare din noi, dar în special în cazul persoanelor publice, de relaŃia public sau privat în reprezentare realităŃii prin mass-media. 1.3.2.1. Locul imaginii personale, a raportului public / privat Studiul de caz care va oferi demersului credibilitate se referă la evaluarea cât din reprezentarea spaŃiului public-scenei şi cât spaŃiului privat-culiselor din viaŃa unor personalităŃi regăsim în mass-media şi de ce. Corpusul de date folosit include articole dintr-o revistă apărută pe piaŃa românească în 2004, declarată prin politica sa editorială “cea mai trendy revistă de femei” - “Bolero”. Demersul folosit în analiză nu porneşte de la o personalitate a cărei imagine personală o evaluăm la nivelul imaginii mediatice, ci paradigma funcŃională a imaginii mediatice pentru “femeia trendy a României anului 2005”. Revista amintită este cadrul mediatic ales demonstraŃiei care urmează. Din editorialul revistei-ca aspect generic-potrivit unei lecturi preferate în funcŃie de codul dominant hegemonic acceptăm ca portretizarea făcută să fie naturală, corectă şi atractivă. În acest context cuvintele cheie cu care ar funcŃiona paradigma “femeii trendy” ar fi “tânără, energică, plină de viaŃă, sofisticată, veselă, ambiŃioasă, pusă pe şotii” [Bolero, 2004,noiembrie: 7] Contextele situaŃionale în care poate fi întâlnită sunt shooping, club, salon de frumuseŃe, birou, stradă, sala de fitness. Şi nu numai. Posibilele modele pe care le propun creatorii mesajului acestei reviste pentru femeia de 20 de ani sunt “celebrităŃi pe val”, “bărbaŃi, mulŃi şi buni, care abia aşteaptă să-Ńi împărtăşească din secretele lor”, “femei descoperite de <Bolero> care au avut curajul să dezvăluie, de-a fir a păr-sub.revistei - cum se înfăŃişează partenerilor atunci când se 16 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz stinge lumina”, “fete ca tine care îŃi spun la ce să te aştepŃi de la un bărbat de 25, 35, şi 40 de ani” sau “colega noastră,.., a ieşit pe teren şi a testat pe pielea ei ce culoare prinde cel mai bine la bărbaŃi”, “redactorul nostru a slăbit …cum a rezistat ea tentaŃiilor dietei?”. Demnă de remarcat în acest stadiu al interpretării trecerea de la general la particular la personalizarea experienŃelor. Pentru o lectură negociată în măsura în care acceptăm propria lectură, dacă ea ar corespunde condiŃiei noastre sociale, atunci punctele de întâlnire ale contextului situaŃional ar fi munca, afacerea, sufletul, trupul, iar pe primele locuri - dragostea, sexul, cumpărăturile, călătoriile, tot ceea ce înseamnă timp liber. O eventuală lectură opoziŃională ne-ar situa pe poziŃia de a face un gest radical, nu citim o astfel de revistă. Scopul demonstraŃiei noastre nu face apreciere la ce ne place sau nu, ci la cât este spaŃiul public prezent în aceste posibile modele de înfăŃişare şi atitudine şi cât este privat. ConvenŃiile de gen publicistic - editorial, reportaj, interviu sau interviu ca pseudo-eveniment limitează modul în care reacŃionăm ca cititori sau chiar ne raportăm la personaje şi la situaŃiile în care sunt prezentate. Trebuie să interpretăm lectura negociată pe care deja am considerat-o relevantă demersului propus să fie un fel de dialog viciat. AserŃiunea că această revistă, dacă am rămas la nivelul editorialului, va prezenta şi “poveşti despre dragoste şi sex care îŃi ridică adrenalina…” ne conduce la interpretarea lui Ian Connell că ar exista în presa britanică de scandal un “reportaj fantastic” sau fantezist (fantastical reportage). Stilul de viaŃă propus de creatorul de mesaj în cazul nostru include configuraŃii ale identităŃii şi practicilor culturale asociate contextului de consum cultural. “Stilurile de viaŃă pot fi concepute ca fragmente ale unei formaŃiuni sociale moderne- “femeia trendy”, care reuneşte toate “alegerile”şi “diferenŃele”, dar şi posibilităŃile de creaŃie sau rezistenŃă conŃinute în acea societate. Potrivit tendinŃelor de a defini stilul de viaŃă, el va fi asociat formelor particulare ale expresiei simbolice a unor circumstanŃe materiale şi sociale trăite, adică a experienŃei de viaŃă în care te poŃi recunoaşte, la care aspiri sau pe care o consideri ideală. Rubricile acestei reviste pe care le regăsim în cuprins - “Inside Bolero” aduc în discuŃie scena pe care vor evolua protagoniştii “Celebrity”, “All about you”, “Stories”, “Fashion & Beauty”, “Hit list”, “Style zone”. La primul aspect ce fac pentru tine celebrităŃile, revista oferă consumatoarelor sale şi nu numai aspecte din viaŃa celebrităŃilor, dar de cele mai multe ori în situaŃii legate de bijuteriile, ceasurile, pe care le poartă, noul “look” de a avea cioc în cazul bărbaŃilor, portul corsetului pentru doamnele celebre, cum sunt surprinse în gesturi ca de exemplu – căscatul, “buze în buze” sau “get a room” unde vedetele care Ńin mult la imaginea lor “de scenă” sunt surprinse cu gesturi pe care revista le califică drept “se poartă ca oamenii normali”. Totuşi li se acordă vedetelor şi circumstanŃe mai ales când este vorba de cariera lor - “cele 17 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz mai frumoase urâte” - pentru premii şi bani, vedetele sunt în stare de orice transformare: îşi taie pletele, se îngraşă, se urâŃesc. În partea rezervată cititoarelor femei trendy, redacŃia oferă horoscop - adică ce va fi în viitor, iubire, sex, minte şi trup şi nu în ultimul rând carieră şi bani. Poveştile aduc confesiunile bărbaŃilor, întrebarea lunii- cât de departe ai merge pentru ea?, îŃi şantajezi sentimental prietenul?, cinci lucruri care te enervează la prietena ta?, etc. Philip Kotler în lucrarea sa “Managementul marketingului” denumeşte tehnicile vizuale ca stiluri de execuŃie ale mesajului publicitar. Ele sunt o scenă de viaŃă, un stil de a fi, fantezie, stare de spirit, personalitate simbol, mărturii, etc. Din această perspectivă ar trebui să analizăm eventualele modele propuse ca simbol al “femeii trendy” sau al partenerului acesteia, în revista “Bolero”. Analiza acelei “cover story” va susŃine ipoteza pusă în discuŃie potrivit căreia pentru ca mesajul mediatic să fie consumat trebuie adus în imaginea mediatică, exact ca în publicitate aspecte inedite care să facă produsul sa fie vândut. Astfel în situaŃia personajelor noastre ineditul vieŃii lor din spatele scenei, culisele existenŃei acestor celebrităŃi care prin aceste elemente pot avea un statut diferit de imagine. “Christina Aguilera – fata rea a muzicii vrea să se cuminŃească”, “Keira Knightley - hot new entry la Hollywood”, “Natalie Portman-copilul minune a crescut”, “Paris Hilton – porno star milionar vând imagine de fată cuminte”, “Audrey Tatou, îngerul francezilor, micuŃa Amelie le ia banii americanilor” clarifică dihotomia eroină versus anti-eroină, una portretizată de cealaltă prin dimensiunea ce îi place şi ce nu. “Bolero man” este “Colin Farrell-rebel, beŃiv, afemeiat, de ce oare ne place?, “Usher, cea mai bine văndută marcă de <ciocolată> americană”, “Brad Pitt. Fără verighetă! Again.”, “Orlando Bloom- olandezul zburător” sau “Cei şapte magnifici” – Josh, Casey, Adam, Paul, Orlando, Gael şi Jake – ei sunt noua generaŃie de idoli, frumoşi, bogaŃi, talentaŃi, cu toŃii concurează azi în topurile celor mai sexy bărbaŃi din întreaga lume, gata să-i detroneze pe veteranii Brad Pitt şi Geoge Clooney. Interviul ca pseudo-eveniment aduce caracteristicile acestui tip de eveniment. Daniel Boorstin a adus în discuŃie termenul de pseudo eveniment, pe care l-a asociat informaŃiilor create de mass-media. El a apreciat existenŃa pseudo-evenimentului de patru aspecte, pe care le-a considerat esenŃiale: 1. este spontan, în virtutea apariŃiei sale, dar din perspectiva creatorului de eveniment este planificat, inserat între evenimente acolo unde trebuie, ceea ce îi conferă statutul de eveniment; 2. este inserat cu scopul evident de a fi folosit cu un obiectiv propus, pentru a fi în atenŃia opiniei publice; 18 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz 3. cu toate că prezenŃa lui este legată de orice suport mediatic, succesul se măsoară în ocurenŃele comunicative, dar relaŃia lui cu actualitatea politică este destul de ambiguă; 4. de obicei este planificat să fie o profeŃie, care la un moment dat se adevereşte. Fenomenul pseudo-evenimentelor aparŃine perioadei post-moderne şi este direct asociat cu o nouă specie “creată” de politicieni şi difuzată de jurnalişti. În viziunea autorului, exemplele de astfel de specii sunt interviurile unor politicieni, în ziarele americane de pe la 1859, comunicatele de presă, primele înregistrate şi apoi difuzate, fiind la 1907, conferinŃele de presă sau evenimentele create de partide. Viziunea autorului este confirmată de conceptul de “simulacra”, pe care Jean Baudrillard îl acordă realităŃii, ceea ce aduce un alt fenomen în discuŃie, cel al “majorităŃii tăcute”. Pseudo-evenimentul a creat o “hiper- realitate”, care conduce la “forŃa unei mase tăcute”. [Baudrillard, 1996:108-109], iar personalitatea aflată în prim plan va obŃine un semn valoare, un plus de imagine în reprezentarea sa prin performarea dorită de el, sau de creatorul său de imagine. Personalitatea al cărei interviu îl vom integra categoriei generice de interviu ca pseudo-eveniment este la rubrica “Bolero man” - “Ethan Hawke - singur în New York”. Analiza acestui interviu scoate în evidenŃă pentru demonstraŃia noastră că el este singur la New-York, unde redactorul revistei a discutat despre viaŃa lui privată, despărŃirea de Uma Thurman, dar şi despre România, unde mama sa a ales să trăiască de câŃiva ani. Contextul situaŃional îi conferă personalităŃii noastre aspecte funcŃionale de tipul - este aşteptat de mama sa, trăieşte la hotel, se lasă aşteptat din cauza traficului din New York, “se prezintă scurt” - semn că a fost deja identificat, fiind aşteptat, dar şi pentru că este o persoană celebră, “arată exact ca la televizor(sau ca la cinema)”, rolul jucat este la fel. Pretextul folosit de creatorul de mesaj mediatic este cina programată cu ocazia evenimentului “Celebrate Romania”, organizat de mama sa Leslie Hawke, FundaŃia Ovidiu Rom’s şi The Alex Fund, un ONG românesc şi o organizaŃie de caritate. După introducerea în subiectul România la plecarea mamei, autoarea interviului mărturiseşte-“ am decis să-I las libertatea să vorbească despre el, să spună ce vrea, cum vrea.” Titlul interviului induce în mintea cititorului până la dezvăluirea întrebărilor despre viaŃa lui ca artist că vom afla aspecte din viaŃa lui intimă, dar eşec total de receptare aflăm despre roluri, despre filme deja terminate, despre cum îşi joacă rolurile în teatru, despre faptul că are un jurnal şi… Aproape de final întrebarea pe care cititorul de “Bolero”, mai precis cititoarea trendy ar dori să o afle: “Dar dacă Uma Thruman s-ar întoarce la tine, ai spune da?”. Răspunsul este “N-ar face asta niciodată. (răspunde plecând uşor capul în jos…)” Iată o persoană publică asociată cu un gest obişnuit de regret, părere de rău pentru că 19 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz şi ei sunt oameni. Reporterul nu se opreşte aici, ci doreşte mai mult “Acum eşti implicat în vreo relaŃie serioasă?”, care primeşte replica “Sunt un bărbat singur în New York şi încerc să-mi văd de viaŃa mea.” În analiza făcută acestui interviu aspectele vieŃii private care fac pitorescul unui astfel de gen, autorul mesajului integrat rubricii “Bolero man”, izbuteşte aducerea vieŃii private prin imagini fotografice care să inducă poveştii caracterul de senzaŃional. O primă fotografie îi prezintă pe Ethan Hawke şi Julie Deply cu care a jucat în “Before Sunset” într-o imagine care se vede a fi firească unei premiere de film, dar legenda fotografiei, a cărei funcŃie de ancorare în viziunea lui Barthes, impune o anume semnificaŃie imaginii, subliniază “povestea de dragoste din film pare atât de reală, încât multe voci susŃin că cei doi împart acelaşi ceas deşteptător”. Pentru un cititor dornic de unic acest aspect este relevant unei lecturi hegemonic dominante. A doua fotografie este alcătuită dintr-o imagine a soŃilor şi cu cei doi copii ai lor, dar legenda, aceeaşi ancoră buclucaşă induce un alt tip de lectură decât cea vizuală - “Se zice că Ethan a înşelat-o pe Uma cu Angelina Jolie şi că a avut o relaŃie cu modelul Jennifer Perzow”. Toate aceste aspecte avute în discuŃie pe parcursul acestei demonstraŃii constă în faptul că cititorului îi oferă o realitate artificială a unei vieŃi private a personalităŃii, care poate că nici nu există în realitate. Rolurile jucate de eroul nostru devenit model de actor, soŃ, tată şi el, însuşi, în performarea de fiu, aduc ca mărci identitare înfăŃişările şi mai puŃin atitudinile, din care lumea culiselor este mai importantă. DorinŃa creatorilor de mesaj în acest caz, dar de cele mai multe ori ar trebui generalizat demersul prin tendinŃa de “tabloidizare” a informaŃiei, este de a oferi receptorului un tip de imagine în care aspectele vieŃii cotidiene în spaŃiul privat să depăşească ca volum tipografic pe cel public. În cazul analizat dacă textul, adică transpunerea interacŃiunii între reporter şi vedetă nu a reuşit să aducă elementele dorite de a afişa un comportament privat în pagina de revistă, atunci imaginile prin ele însele şi legenda acestora mai ales - comentariu al revistei - a conferit unicitate, doza de scandal necesară pentru ca eroul nostru să nu mai fie aşa de singur cum ar fi dorit el să-l credem din spusele sale. 1.3.2.2. Concluzii Cadrul mediatic este această revistă care stă pe masa noastră, pe care o cumpărăm sau nu, dar pe care o putem împrumuta de la prieteni. Lectura acestei reviste este pentru unii o evaziune în acel “Bolero World”, pentru alŃii este de stabilire a unei relaŃii interpersonale - dorindu-şi consumatorul de produs să fie ca şi…., unii vor reduce totul la – “hai să aflăm ce se mai întâmplă”, dar pentru că publicul – Ńintă este femeia trendy identificarea cu aceste personaje este peste 90% din viaŃa privată a acestora. 20 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu Imagine personală prin mass-media U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz Omul nu trăieşte într-un univers fizic, ci într-un univers simbolic, de aceea este important ca jurnaliştii să nu deformeze opinii, ci să creeze o lume în care există şi sentimente, deoarece omul este un animal vorbitor, “în permanenŃă vorbind cu el însuşi.” Există în consecinŃă mai multe posibilităŃi - fie citim astfel de reviste şi evadăm în lumea pe care ne-o oferă, fie nu le citim şi atunci căutăm o altă zonă de evadare pe care ne-o creăm noi înşine şi ne asumăm setul de roluri, reguli, performări pe care ni le asumăm. Mass-media ne oferă o lume în care ne simŃim mai puŃin singuri, dar unde dorim să ne identificăm cu anumite personalităŃi, unele imagini create de aceste mijloace de comunicare în masă, şi de cele mai multe ori ne dorim să fim nu neapărat ca ele, ci să trăim într-o lume ca a lor. 1.4. Temă de verificare FaceŃi analiza imaginii în mass-media a unui om obişnuit şi comentaŃi elementele care ar face din el/ea un star. 1.5. Bibliografia studiului de caz 1. Baudrillard, Jean, Strategiile fatale, Institutul European, 1996. 2. Bonnange, Claude; Thomas, Chantal, Don Juan sau Pavlov? - Eseu despre comunicarea publicitară, Editura TREI, Bucureşti, 1999. 3. DeFleur, Melvin; Ball-Rokeach, Sandra, Teorii ale comunicării de masă, Editura Polirom, Iaşi, 1999. 4. Dinu, Mihai, Fundamentele comunicării interpersonale, Editura ALL, 2004. 5. Harrop, Peter, „Toate interacŃiunile umane sunt performative” în Observatorul cultural, 2004, pag. 242-243. 6. Goffman, Erving, ViaŃa cotidiană ca spectacol, Editura comunicare.ro, 2003. 7. Sartori, Giovanni, Homo videns-imbecilizarea prin televiziune şi post gândirea, Editura Humanitas, 2005. 8. O’ Sullivan, Tim; Hartley, John; Saunders, Danny; Montgomery, Martin; Fiske, John, Concepte fundamentale din ştiinŃele comunicării şi studiile culturale, Editura Polirom, Iaşi, 2001. *** ColecŃia revistei “BOLERO” - 2004-2005 21 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti Lect. univ. dr. Ana-Maria Teodorescu RelaŃii publice politice U2: Cadrele mediatice – contexte ale performării. Studii de caz 1.6. Bibliografie 9. Eco, Umberto, Lector in fabula, Editura Univers, Bucureşti, 1991, pag. 80-100. 10. Eliade, Mircea, Aspecte ale mitului, Editura Univers, ColecŃia Eseuri, Bucureşti, 1978. 11. Harrop, Peter, „Toate interacŃiunile umane sunt performative” în Observatorul cultural, 2004, pag. 242-243. 12. Andrew Parker, Lynn Steinberg, „Bekham-an icon of our time?”, în Warwick Magazine, Autumn 2004, issue 5, 2004, pag. 23-24. 22 Centrul de ÎnvăŃământ la DistanŃă, Facultatea de Litere, Universitatea din Bucureşti 23 